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Abstrakt

Diplomova prace nejprve analyzuje vychozi stav postaveni a vnimani neziskového
sektoru v Ceské republice vefejnosti, odhaluje pfi¢iny sou¢asné image neziskového sektoru.
Nasledné¢ diplomové préace analyzuje marketingové postupy, definuje zadkladni marketingové
nastroje a empiricky zkouma pfistup neziskovych organizaci k marketingu. Na zaklad¢ téchto
provedenych analyz, které byly provedeny v teoretické a praktické ¢asti praci, je sestavena
marketingova strategie pro iniciativu Posilujeme Cesko, jejiZ ¢leny jsou neziskové organizace
nejraznéjSiho zaméteni, typu funkci a velikosti. Marketingova strategie je zamétena praveé na
neziskové organizace iniciativy Posilujeme Cesko a jejim cilem je vytvofit informaéni a
prakticky privodce marketingem neziskovych organizaci, ktery najde své uplatnéni

v kazdodenni praxi neziskovych organizaci.



Abstract

The diploma thesis first analyzes the initial state of the position and perception of the
non-profit sector in the Czech Republic by the public, reveals the causes of the current image
of the non-profit sector. Subsequently, the thesis analyzes marketing procedures, defines the
basic marketing tools and empirically examines the approach of non-profit organizations to
marketing. Based on these analyzes, which were performed in the theoretical and practical
part of the work, a marketing strategy for the initiative Posilujeme Cesko is compiled, whose
members are non-profit organizations of various specializations, types of functions and sizes.
The marketing strategy is focused on the non-profit organizations of the initiative Posilujeme
Cesko and its goal is to create an informative and practical guide to the marketing of non-
profit organizations, which will find its application in the daily practice of non-profit

organizations.
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1 Uvod

Neziskové organizace v Ceské republice jsou v poslednich letech teréem Gastych utoki ze
strany nekterych vetfejnych Cinitelll. Tticet let od sametové revoluce v roce 1989 stale znacna
cast populace nedokaze piesné urcit, co je neziskovy sektor a jak je spoleCensky prospésny.
Soucasna image neziskovych organizaci tak neni zrovna na vrcholu pozitivniho vnimani.
Z tohoto diivodu vznikla také iniciativa Posilujeme Cesko, ktera se snaZi vefejné podporovat
neziskové organizace a pomaha jim v cesté za lepSim vefejnym obrazem. K tomu je potieba
zvladat jist¢ marketingové praktiky, proto je hlavnim cilem této diplomové prace vytvoreni
marketingové strategie iniciativy Posilujeme Cesko, ktera poslouZi iniciativé — tedy jejim

¢leniim a pomuze jim s praktickymi marketingovymi postupy.

K naplnéni hlavniho cile autorka prace vytycila nékolik dalSich dil¢ich cilt, které slouzi

jako zaklad pro marketingovou strategii:

- Popis fungovani iniciativy Posilujeme Cesko

- Zmapovani a analyza vniméni soucasného vetejného obrazu/image neziskového sektoru
v Ceské republice

- Analyza marketingu pro neziskovy sektor

- Analyza souCasnych marketingovych trendti

- Analyza marketingovych &innosti neziskovych organizaci iniciativy Posilujeme Cesko

Vv praxi

Teoreticka kapitola prace popisuje zakladni informace o iniciativé Posilujeme Cesko, dale
analyzuje postaveni neziskového sektoru z hlediska vefejného vnimani v Ceské republice a
tietim tematickym oddilem je marketing pro neziskovy se zaméfenim na strategie a vybér
cilovych skupin, bez kterych nelze v marketingu cokoliv planovat. Podkapitolu dale rozsituje
marketingova situacni analyza, jeZ se zamétuje na SWOT analyzu a marketingovy vyzkum —
ob¢ aplikované v empirické ¢asti prace. Situacni analyza je vychozim bodem pro tvorbu
jakékoliv marketingové strategie. Nasleduje marketingovy mix v neziskovém sektoru, jeho
specifika a zpiisob tvorby a analyza soucasnych trendi v marketingu, ktera si klade za cil

odhalit aktualni marketingové pfistupy vyuZzivané v praxi.

Praktickou ¢ast prace lze rozlisit na dva hlavni bloky. Tim prvnim je metodologie a vyzkum,
druhym samotné sestaveni marketingové strategie. Autorka diplomové prace se rozhodla pro

aplikaci kvalitativniho 1 kvantitativniho prizkumu. Prvni z jmenovanych je u¢inén hloubkovym



rozhovorem se zastupcem iniciativy Posilujeme Cesko, druhy je proveden dotaznikovym
Setfenim. Hloubkovy rozhovor odhaluje fungovani a principy iniciativy Posilujeme Cesko a
zachycuje subjektivni vniméni zéstupkyné iniciativy z hlediska image neziskového sektoru
v Ceské republice a nasledné zjistuje jeji vlastni zku$enosti s marketingem v neziskovém
sektoru. Dotaznikové Setfeni analyzuje pfedem stanovené hypotézy, které autorka prace
sestavila na zaklad¢ ziskanych poznatkl z teoretické analyzy a z hloubkového rozhovoru.
Ziskané informace z vyzkumi a teoretické analyzy slouzi nasledné pro SWOT analyzu, ktera
ramuje situacni analyzu pro tvorbu strategie. Sama marketingova strategie je sestavena na
zéklad¢ teoretické analyzy a ziskanych vstupnich dat sumarizovanych ve SWOT analyze.
Marketingova strategie slouzi jako prakticky privodce pro neziskové organizace a ma jim

pomoci jako jednoduchy muster pro marketingové aktivity:

Sestaveni cilové skupiny

Sestaveni marketingové mixu

- Vybér marketingovych nastroji

- Konkrétni prakticka doporuceni
Marketingova strategie od samého zacatku operuje se skutecnosti, Ze je sestavovana pro Siroké
pensum neziskovych organizaci a nejedné se o personifikovanou strategii na miru pouze pro
jeden konkrétni subjekt. Nedava si za ukol sestavit pfesny plan pro konkrétni organizaci, ale ve
svém nastaveni pomaha neziskovym organizacim s pochopenim marketingu a jeho ¢innostmi a

poskytuje jim piikladna doporuceni.



2 Teoreticka ¢ast

Teoreticka Cast prace je vénovana literarni reSerSi vybranych autortt a odbornych praci na
téma marketingu neziskovych organizaci. Cilem teoretické Casti prace je polozit teoreticky
zéklad pro analytickou &ast prace a nalézt specifika postaveni neziskového sektoru v Ceské
republice (ddle ,,CR“) a tim i marketingu organizaci neziskového sektoru, ktery se v mnohém
1181 od soukromého — ziskového sektoru. Prvni podkapitola se vénuje Iniciativé Posilujeme
Cesko, ktera zastituje fadu neziskovych organizaci v Ceské republice a svym ¢lentim poskytuje
fadu podptrnych sluzeb, a to i v pfipadé marketingu. Nasleduje podkapitola vénujici se
postaveni neziskového sektoru v CR. Cilem je pochopit postaveni neziskovych organizaci a
zanalyzovat aktudlni vetejny obraz tohoto specifického sektoru a pochopit, jak je vefejnym
minénim pohliZzeno na ¢innosti neziskového sektoru. Tteti podkapitola se vénuje vymezeni
pojmu non-profit marketingu. Pomoci literarni reSerse je potfeba pochopit rozdil mezi béznym
marketingem pro soukromy sektor a tim pro neziskové organizace, odhalit specifika a uskali
pfi marketingovém fizeni. Teoretickd Cast prace se dale vénuje vymezeni marketingové
strategie, odhaluje jeji atributy a jedine¢nosti z hlediska jejiho vyznamu pro neziskovy sektor,
dale se podkapitole vénuje vybéru cilovych skupin, které tvoii nezbytny zéaklad strategie. S
marketingovou strategii izce souvisi také analyza prostiedi, kterd je pro tvorbu kazdé
marketingové strategie zasadni, neb vytvaii informacni zaklad. V této podkapitole je kladen
diraz na definovani SWOT analyzy, kterd je vyuzita v praktické casti prace a dale
marketingové vyzkumy, které je pro ucely praktické casti prace potieba pojmenovat a
definovat. Sestou podkapitolou je marketingovy mix, ktery je nezbytnou soudasti kazdé kvalitni
marketingové strategie a cilem je opét nalézt rozdily oproti soukromému sektoru. V posledni
fadé se teoretickd Cast vénuje soucasnym trendiim v marketingu pro neziskovy sektor, kde se
prace literarni reSer$i zamétfuje na nalezeni a popis v praxi osvédc¢enych marketingovych
postuptl, které jsou vyuzitelné pro neziskovy sektor a s nimiz bude néasledné pracovano v ¢asti

prakticke.

2.1 [Iniciativa Posilujeme Cesko

Diplomovi prace se vénuje marketingové strategii pro iniciativu Posilujeme Cesko, ktera
sdruzuje fadu neziskovych organizaci a pomaha jim svymi aktivitami 1 v marketingové sféte.
Aby marketingova strategie odpovidala redlnym pozadavkiim ze strany iniciativy a jejich ¢lend,
je potieba si pfedstavit a definovat fungovani iniciativy z hlediska jejiho vztahu k ¢lenskym

neziskovym organizacim a popsat diivody jejiho vzniku.



Posilujeme Cesko (2019) vzniklo jako celostatni iniciativa, jejiz poslanim je pomoci
neziskovym organizacim v Ceské republice, pfedeviim v oblasti Public Relations a marketingu.
Iniciativa haji hodnoty neziskového sektoru. Ten iniciativa Posilujeme Cesko povazuje za
obrance demokratickych hodnot, solidarity a rovnosti v nasi spole¢nosti. Podle iniciativy je
v Ceské republice potieba informovat vefejnost transparentné a objektivné o tom, co neziskové
organizace d¢laji, v jakych oblastech plisobi a vysvétlovat vefejnosti vyznam jejich existence.
Cilem iniciativy je tak povzbudit neziskovy sektor, poskytnout mu odbornou supervizi v oblasti
komunikace s vefejnosti a zarovein tak zlepSovat povédomi Ceské spolecnosti o neziskovych
organizacich s cilem budovat respekt k hodnotdm a cinnostem, které neziskovy sektor

reprezentuje a vykonava (2019).

Iniciativa Posilujeme Cesko (2019) svym vznikem a poslanim reaguje na skute¢nost, ze
je v Ceské republice evidovano vice nez 130 000 neziskovych subjektii a sektor zamé&stnava
107 000 lidi. Sama pak ve své vetejné vyzveé doplituje, Ze v ramci neziskového sektoru odvede
ro¢né tisice dobrovolniki praci v celkové sumé vice nez 6 miliard korun a to vSe bez naroku za
honoraf. Narazi tak na skute¢nost, ze tyto penize byly neziskovym sektorem fakticky usetfeny
pro statni rozpocet a upozoriiuje, Ze i pres veskeré tyto informace jsou neziskové organizace
v soucasné dob¢ vlivem rétoriky mnohych pfedstaviteltl statni moci vnimany vetejnosti jako
samoziejmé, nebo dokonce negativné jako Skodlivé (2019). Z toho ditvodu zformulovala
iniciativa sviyj hlavni cil, ktery ma pomoci toto negativni klima ve vefejném prostoru zjemmnovat

a ma pomoci ke zméné vnimani a k osvété ohledné vyznamu neziskového sektoru.

Iniciativa Posilujeme Cesko bez rozdilu podporuje neziskové organizace viech zaméfeni
(2019). K jejimu poslani se mtize ptipojit jakakoliv neziskova organizace, ktera se bezplatné
prihlasi k ¢lenstvi v iniciativé. To muize ucinit on-line na webovych strankach iniciativy,
ptipadné v pfimém kontaktu s pracovniky iniciativy. Clenstvim nevznika neziskové organizaci
zadna povinnost hradit ¢lenské pfispévky, naopak, stavd se piijemcem bezplatné pomoci

pracovnikd iniciativy, ktefi pro €leny pfipravuji fadu seminait, workshopt, setkani, dokumenti

a odbornych materidlt k vyuziti v praxi.

2.2 Postaveni neziskového sektoru v Ceské republice

Iniciativa Posilujeme Cesko, jak bylo popsano v pfedchozi subkapitole, se vénuje
neziskovym organizacim v Ceské republice. V kazdé zemi je neziskovy sektor a jeho tiloha pro

spole¢nost specificky vnimana z pohledu vefejného minéni 1 legislativy. Pro ucely vzniku



marketingové strategie je tedy velmi zddouci popsat vychozi situaci neziskového sektoru
v Ceské republice. Jediné analyzou a pochopenim postaveni neziskového sektoru v Ceské
republice muze vzniknout takovd marketingova strategie, ktera bude pro neziskovy sektor
organizaci, popis vnimani prace a role neziskového sektoru v Ceské republice. Iniciativa
Posilujeme Cesko totiz (viz. pfedchozi subkapitola) pracujeme se vSemi pravnimi formami

neziskového sektoru tak, jak jsou v ceském pravnim fadu popsany.

Postaveni neziskového sektoru je tizce spojeno i s vykonem cinnosti jednotlivych
neziskovych organizaci. Kazd4 neziskova organizace se totiz orientuje na urcity segment
ptijemcti a poskytovanych sluzeb. V Ceské republice rozliSujeme nésledujici typy neziskovych

organizaci z hlediska jejich ¢innosti:

e servisni —jejich funkci je poskytovat svymi ¢lentim i neclentim Siroké spektrum sluzeb.
Obvykle se jedna o neziskové organizace, které pusobi v socialni, zdravotni, nebo
vzdélavaci oblasti, ale zahrnujeme zde 1 Siroké spektrum dalSich jinych sluzeb

nejruznéjsiho druhu. (Skovajsa, 2010, s. 41)

e z4jmové — jejich snahou je poskytnout prostor a sdruzit skupiny jedincti se spole¢nymi
uréitymi z4jmy. Slouzi k sebevyjadieni a trdveni volného casu. Velmi ¢asto se tak jedna
naptiklad o sportovni oddily, zajmové krouzky, uméleckeé spolky apod. (Skovajsa, 2010,
s. 41)

e advokacni — haji z4jem Casti spolecnosti — svych clenll, sympatizanti ¢i jiné skupiny
obyvatelstva, ale mohou hajit také zdjem obecny. V této kategorii nalezneme odbory,
lobbistické skupiny apod. Velmi cCasto tyto typy neziskovych organizaci haji ochranu
zivotniho prostiedi, prava mensin a riznych socidlnich skupin, ale také prava zvitat.

(Skovajsa, 2010, s. 41)

Neziskové organizace mizeme podle jejich funkce, kterou ve spolecnosti plni, dé€lit jesté na
dalsi typy, napfiklad:
e budovani komunit — pomahaji vytvaret a upeviiovat vztahy v takzvanych komunitach —
mistnich a zajmovych spolecenstvich (Skovajsa, 2010, s. 42)
e cxpresivni — poskytuji jednotlivelm prostor pro sebevyjadieni, uplatnéni jejich

individuality, schopnosti, vyznani apod. (Skovajsa, 2010, s. 42)



e ochrana hodnot — tyto organizace slouzi pro uchovani spole¢enskych hodnot (solidarita,

samospravnost). (Skovajsa, 2010, s. 43)

e inovacni — svoji ¢innosti takové neziskové organizace pomahaji testovat a zavadét do
praxe zcela nové ideje, sluzby a postupy, které nasledné piebira sektor soukromy, ale

také statni. (Skovajsa, 2010, s. 43)

o filantropickd —takové neziskové organizace slouzi pro podporu vetejné prospésnych cili

ze soukromych zdrojt. (Skovajsa, 2010, s. 43)

e prerozdélovaci — jedna se vétSinou o charity, které vedle charitativni ¢innosti také

pterozdéluji zdroje od bohatsich k chudsim. (Skovajsa, 2010, s. 43)

e podpora spolecenskych zmén — tyto neziskové organizace svoji funkci pfispivaji
k dalezitym zménam ve smysleni a chovani jednotlived. Mohou ovliviiovat politiku
statu, pfispivaji také ke zménam v legislativé nebo v soukromych firméch. (Skovajsa,

2010, s. 43)

e podpora pluralismu — jedna se ve skrze o podporu mensi. Tyto neziskové organizace
pomadhaji znevyhodnénym skupindm a snazi se o zachovani pluralismu ve spole¢nosti.

(Skovajsa, 2010, s. 43)

Vymezeni zakladnich typi neziskovych organizaci podle jejich poslani a zaméfeni je
nezbytny pro pochopeni celkového vniméani, kterému se vénuje také Index udrZitelného rozvoje
ob&anského sektoru pro Ceskou republiku (dale jen ,Index pro udrztelny rozvoj®), ktery
kazdorocné sestavuje Americka agentura pro mezinarodni rozvoj (USAID) a zabyva se nejen
kvalitou a nabidkou sluzeb neziskového sektoru, ale hodnoti také vefejny, medialni obraz
neziskového sektoru. Index udrZitelného rozvoje je sestavovan kazdy rok a vysledky
z poslednich 3 let ukazuji, ze nejvice ménici se poloZzkou ve sledovanych ukazatelich je prave
zminovany vetejny obraz neziskového sektoru, ktery se jen mezi lety 2017 a 2018 pohorsil o
0,1 bodu, tedy z hodnoty 2,5 na 2,6, pticemz hodnotici Skala se rozpina od bodu 1 po bod 7 a
¢im vys$i je hodnocené ¢islo, tim je stav hodnocené véci hor$i (iRozhlas, 2019). Pokud
porovname index vetejného obrazu neziskového sektoru z let 2014 s 2019, zjistime, Ze béhem
5 let doslo k celkovému zhorSeni stavu dokonce o 0,3 bodu a zhorSujici se vysledky vetejného
obrazu popisuje prezident Asociace vefejné prospésnych organizaci CR (AVPO CR) Marek
Sedivy, podle kterého za zhorSenim stoji nepiizniva migraéni situace, ktera v CR odstartovala
v roce 2015, dale fake news v internetovém prostoru a v neposledni fadé¢ také vetejné postoje

nckterych ceskych politickych reprezentantd, ktefi si neziskovy sektor vyty¢€ili jako sviij



nepratelsky a jejichz vyroky pirebiraji n¢ktera média (iRozhlas, 2019). Také V Indexu pro
udrzitelny rozvoj z roku 2019 je jako pticina zhorSeného vnimani vetejného obrazu oznacena
politickéd reprezentace a jeji nelichotiva rétorika, stejné jako prace dezinformacnich webi
v Ceské republice (2019, s.1). Ve zpravé se také pise, ze v Cesku se jiz zcela etabloval a
ustalil vyznam ,,politickd neziskovka®, ktery je pouzivan v negativnim kontextu pro oznaceni
organizaci rizného zaméfeni, od protikorupcnich, ekologickych ¢i humanitarnich, ptes
organizace, vénujici se tématu lidskych prav nebo pracujici s migranty. Uméle vytvoreny pojem
»politicka neziskovka* piitom v ¢eské typologii neziskovych organizaci fakticky nema své
ukotveni, nejedna se o novy typ neziskové organizace, coz doklada také Vladimir Hyanek
z Centra pro vyzkum neziskového sektoru Masarykovy univerzity: ,,Nevim, jak definovat
politickou neziskovku. Nékteré se piimo zabyvaji politikou a prosazuji ¢i brani urcité myslenky
a zasady, napadaji mé tfeba Evropské hodnoty, Institut Vaclava Klause ¢i Pratelé Milose
Zemana a jisté se najde fada podobnych.* (Hlidacipes.org, 2018). Podle jeho vyjadieni Ize tedy
spatfovat urCity paradox v tvrzeni piednich ¢eskych politikd, kteti na jednu stranu uméle vytvari
pojem ,,politické neziskovky* s cilem pejorativné itoCit na neziskovy sektor, zaroven vsak fada
téchto predstaviteli pfimo ¢i nepfimo sama participuje v neziskovych organizact, ktery jsou dle
Skovajsy definovany jako demokratického typu. Nejvice se proti neziskovym organizacim stavi
piedevsim predseda SPD Tomio Okamura, Soucasny prezident Milo§ Zeman, nebo také byvaly
prezident Viaclav Klaus, kterého Pavol Fri¢ zmifluje i ve svém dile a jeho negace vuci

neziskovému sektoru oznacuje jako za zakladni pro vyvoj postaveni neziskovych organizaci.

(2016, 5. 61)

Tou hlavni udélosti, kterd vSak zvratila lehce rostouci trend pozitivniho vnimani
neziskového sektoru viak Fri¢ spatfuje stejné jako Sedivy v migraéni krizi po roce 2014, kdy
vSeobecna panika vyvoland extremisty v naSi zemi vedla k jasnému poklesu pozitivniho
vnimani neziskovych organizaci v CR. Podle autora sehral v této zméné svoji velkou tilohu
internet, predev§im pak vefejné diskuse, které v tomto prostoru probihaly v kombinaci se
Sitenim konspiracnich teorii, které byly uméle vytvofeny extremisty. Do kontextu jsou zde
znovu davany i role naSich hlav statu, kdy vlivem migracni krize zacaly byt stoupenci
organizaci obcanské spolec¢nosti hodnoceni jako stoupenci prezidenta Havla a byli pejorativné
oznacovani, zatimco odptirci neziskového sektoru se uchylovali exprezidentovi Klausovi a
prezidentu Zemanovi, ktefi se stali spolu s dal§imi extremistickymi politiky odpirci
neziskoveho sektoru a migraéni vinu ptisuzovali pravé jejich dobrocinnym aktivitdm a zacali

organizace neziskového sektoru nélepkovat pojmy typu ,,vyzirky, darmoZrouti, paraziti a



pijavice®, aby tak dali vefejnosti najevo, ze neziskovy sektor ,,pouze parazituje* na penézich
danovych poplatniki a jeho prace ,,jde proti lidu“ (2016, s. 65 - 66). Neziskovy sektor jako
celek tak utrpél zna¢ny Srdm na své image, ktery se od vypuknuti migracni krize dale jen
zhorSoval, o ¢emZ mimo jiné vypovidaji pravé Indexy udrzitelného rozvoje publikované

v letech 2014 az 2019 Asociaci vefejné prospéinych organizaci CR.

Z hlediska medidlniho obrazu je potieba se podivat na celkovou &innosti médii v CR a
jejich kooperace s neziskovym sektorem. Posledni publikovany Index pro udrzitelny rozvoj
(2019, s. 8) hodnoti vefejny obraz jako nezménény oproti roku 2018. Ceska spole¢nost je i
nadale vii¢i neziskovému sektoru znacné polarizovana a vedle politickych predstaviteli tomuto
jevu pomahaji také média. Byt vroce 2019 ptibylo pozitivnich zprav o organizacich
obcanského sektoru, konzervativni média a média napojend na extremistické politické strany,
nebo média podporujici autoritativni rezimy se uchylovala k §ifeni nepravdivych zprav — tedy
fake news (2019, s. 8). Nejde vSak pouze a jen o vlastni autorskou tvorbu médii v CR na témata
o neziskovych organizacich, ale jak upozoriiuje Index pro udrzitelny rozvoj z roku 2019,
problém je i v moznosti inzerce a vlastni bezplatné publikace v konkrétnim médiu ze strany
neziskovych organizaci. ,,Samy organizace ob¢anské spole¢nosti ¢asto nedokazaly prezentovat
vysledky své prace a “prodat” je v médiich, mimo jiné i proto, Ze tiSt€énd média az na vyjimky
neposkytovala organizacim obcCanské spolecnosti moznost prezentace zdarma nebo za
vyhodnéjsi ceny, (Index pro udrzitelny rozvoj 2019, s. 9). Tuto skutecnost je potieba z hlediska
marketingu brat vyznamné v potaz, nebot média jsou pro ,,prodej* ¢innosti neziskovych
organizaci zcela zasadni a funguji jako most informaci mezi neziskovou organizaci a obanem.
Pokud tedy ochota medidlnich domi pomahat neziskovym organizacim klesa, nebo je
nedostacujici, zatimco negativni citace vefejnych Ciniteld a politikdl jsou prezentovany bézné,

ma to znacny vliv na vefejné minéni smérem k neziskovému sektoru.

Podle Indexu udrzitelného rozvoje (2019, s. 9) se pouze ¢ast neziskovych organizaci
zapojuje do komunitniho Zivota, coz je divodem toho, Ze znacnéd Cast populace nechape
vymezeni organizaci neziskového sektoru, jejich Cinnosti a poslani, a tudiz je jejich prace
vniméana negativné. Ve svétle téchto poznatkil je zjevné, Ze zde zdsadni Ulohu hraje také
schopnost organizaci obcanské spolecnosti prezentovat svoji €innost navenek s vyuZitim
marketingovych nastrojii. Ostatné, v samotném Indexu udrzitelné rozvoje (2019, s. 9) je
uvedeno, ze vedle neochoty médii poskytovat neziskovému sektoru zvyhodnény, nebo zcela
bezplatny prostor, je dalSim uskalim vyuZivani socidlnich siti: ,,VétSina OOS vyuzZiva

Facebook, né€které¢ i Twitter, ale Casto jim chybi odborné kapacity pro oblast PR a online



marketingu a nevédi, jak efektivné vyuzivat algoritmii téchto siti. Jejich profily pak ¢asto slouzi
spiSe jako nasténka nez jako ucinny nastroj. Oproti ziskovému sektoru, ktery ma prostiedky
pro realizaci vykonného marketingu, jsou tak neziskové organizace ve zcela odlisné situaci.
Nedostatek prostfedki a odbornych personalnich kapacit se zna¢né podepisuje na jejich
propagaci a prodeji jejich prace. Dalsim faktorem, ktery popisuje Index udrzitelného rozvoje
(2019, 5.9) je strach organizaci obCanskych spole¢nosti z vlastni transparentnosti. Podle zjisténi
se sice neziskové organizace ve zvySené mife snazily zaméfit na vlastni transparentnost, coZ je
patrné napiiklad z vefejnych rejstiikii a informaci, které v ném organizace obCanské spolecnosti
zvetejnuji, avSak fada organizaci obcanského sektoru stale neciti potiebu usilovat o vlastni
transparentnost, svych zakonnych povinnosti si neni védoma nebo se zvefejnovani informaci
boji, to hlavné v oblasti, tykajici se provoznich nakladi. Divodem je fakt, ze mnoho lidi se
domniva, ze by pracovnici v neziskovém sektoru méli svoji praci vykonavat zadarmo.
Pfi¢teme-li k témto zjiSténim i1 vySe zminénou analyzu Frice, ktery popisuje, jak se o
neziskovych organizacich vyjadiuji nekteti vetejni Cinitelé a zminuje myslenkové toky téchto
predstavitelt, které se snazi interpretovat vefejnosti, lze obavy nékterych neziskovych

organizaci s ohledem na jejich transparentnost a vetejné minéni brat za zcela adekvatni.

Duvéru v neziskovy sektor monitoruji v Ceské republice 1 n€které dalsi agentury pro
vyzkum vefejného minéni. Podle zjisténi Centra pro vyzkum vefejného minéni ze zari 2019
nedivéiuje neziskovym organizacim alarmujicich 58 % populace, jak vyplyva 1 z nésledujici

tabulky:



Tabulka 1: Davéra vybranym institucim vefejného zivota — CVVM, zati 2019

Rozhodné Spise Spise Rozhodné Nevi DIN Rozdil ~ Pramér

divéfuji davéfuji  nedavéfuji  nedlvéfuji D-N (1-4)
Armadé 17 52 18 6 7 69/24 45 2,14
Policii CR 13 57 21 8 1 70/29 41 2,24
Soudim 1" 47 28 1 3 58/39 19 241
Bankam 9 45 32 10 4  54/42 12 2,44
Vyzkumim minéni 7 41 29 1 12 48/40 8 2,49
Radiu 7 40 32 15 6  47/47 0 2,58
Odboriim 8 31 26 17 18 39/43 -4 2,63
Internetu 5 35 37 14 9 40/51 -1 2,65
Televizi 7 32 39 20 2 39/59 -20 2,74
Tisku 4 31 40 21 4 35/61 -26 2,81
Nezisk.org. 3 30 30 28 9 33/58 -25 291
::L t?;:a"am a 2 2 44 23 7 26067 41 2,93
Cirkvim 4 20 30 37 9  24/67 -43 3,08

Pozn.: PoloZky v tabulce jsou sefazeny podle priméru v aktualnim vyzkumu.

Zdroj: CVWM SOU AV CR, Nase spoleénost 7.— 17. 9. 2019, 1046 respondentil starSich 15 let, osobni rozhovor.

V roce 2019 se podle CVVM jednalo o sestupny trend kdy, ktery se bohuzel propsal i
do roku 2020, kdy celkova nediivéra v neziskovy sektor dokonce vzrostla o jeden procentni bod

na 59%, jak ukazuje druha tabulka:

Tabulka 2: Divéra vybranym institucim vetejného zivota — CVVM, zati 2020

Rozhodné Spise Spise Rozhodné Nevi DIN Rozdil Prumér

divéruji davéfuji nedavéfuji nedlvéruji D-N (1-4)
Armadé 19 56 14 6 5 75/20 55 2,08
Policii CR 15 54 23 6 2 69/29 40 2,20
Vysledkiam voleb 16 46 24 8 6 62/32 30 2,25
Soudum 13 42 29 11 5 55/40 15 2,39
Bankam 10 46 30 10 4 56/40 16 2,42
Vyzkumim minéni 8 43 30 8 11 51/38 13 2,43
Odborim 10 37 24 12 17  47/36 11 2,47
Radiu 7 42 32 12 7 49/44 5 2,53
Internetu 4 38 37 12 9 42149 -7 2,64
Televizi 6 36 38 17 3 42/55 -13 2,68
Tisku 4 31 41 19 5 35/60 -25 2,78
Nezisk.org. 4 29 37 22 8 3359 -26 2,83
::L t?::a"am 2 2 17 51 25 5 1976  -57 3,04
Cirkvim 6 19 29 36 10 25/65 -40 3,05

Pozn.: PoloZky v tabulce jsou sefazeny podle priméru v aktualnim vyzkumu.

Zdroj: CVWM SOU AV CR, Nae spolegnost 5. 9. — 20. 9. 2020, 951 respondent starsich 15 let, osobni rozhovor.
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Vysledky Seteni spolecnosti CVVM tedy nepiinasi pro neziskovy sektor uspokojivé
vysledky. Oproti zafi 2019 sice o jeden procentni body vzrostl pocet odpovédi v kategorii
,rozhodné duveétruji, u odpovédi ,spisSe duavetuji“ doslo ale naopak ke ztrat¢ jednoho

procentniho bodu a o 7 % vzrostl pocet odpovédi ,,spiSe nediveétuji®.

Z provedenych analyz existujicich prazkumi a hodnoceni Ize tedy vyvozovat
nasledujici zjisténi/premisy:
e Neziskovy sektor a jeho image zna¢n€ podryvaji ustavni Cinitelé, ktefi si organizace
obcanské spole¢nosti vytycili jako svého ,,protivnika®, zavedli novy pojem ,,politicka
neziskovka®“ a prezentuji neziskovou sféru jako tu, kterd ,,parazituje na penczich

daitiovych poplatnikd.

e Neziskovy sektor dostdva v médiich maly prostor pro prezentaci své prace. Medidlni
domy bud’ maji malou vili psat ¢lanky o prace neziskovych organizaci, nebo v ptipadé
placeného medidlniho prostoru nenabizeji neziskovym organizacim zvyhodnéné
podminky, které jsou ov§em vzhledem k jejich finanénim moznostem vysoce zadouci.
Neziskové organizace se ve svych marketingovych aktivitich nemohou rozpoctové

rovnat soukromé sféfe.

e Neziskovému sektoru chybi dostatecné finance na to, aby jeho organizace byli schopni
najimat odborniky na marketing a vytvafet dostatecné marketingové kampang. Absence
odbornikli se nasledné podepisuje predevSsim na jejich praci s volné¢ dostupnymi
marketingovymi nastroji, kterymi jsou socialni sité.

e Vefejnost, 1 kvili hlasitym pejorativnim proklamacim nékterych ustavnich ciniteld,

7ada po neziskovych organizacich velkou transparentnost. Byt tomuto poZadavku dnes

vyhovuje fada organizaci, stale tento poZadavek neni uspokojovan 100%.

Vystupy této subkapitoly slouzi jako vyznamné situacni analyza. Porozuméni postaveni
neziskového sektoru v Ceské republice je kli¢ové pro celkovou ptipravu marketingové strategie

pro iniciativu Posilujeme Cesko.

2.3 Non-profit marketing

Cilem této subkapitoly je definovat, co znamena non-profit marketing a jak se 1isi od
marketingu v soukromém sektoru. Jiz z predchozi subkapitoly je patrné, ze neziskovy sektor

ma zcela jinou vychozi pozici pro marketingové aktivity. Je potieba se zaméfit na konkrétni
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rozdily, popsat, co je zékladem neziskového marketingu. Jedin¢ tak miize vysledna

marketingova strategie pfinést redlnd feSeni pro neziskovy sektor.

Krechovskd, Hejdukovda a Hommerova (2018, s. 114) ve své publikaci uvadéji, ze
specifické postaveni neziskovych organizaci a tim, jak se lisi od ziskovych, je ditvodem 1 pro
specificky pfistup k jejich marketingovému fizeni a tyto organizace maji v ramci marketingu
také zcela odlisné priority od soukromého sektoru. Autorky také upozoriuji, ze byt doslo od
roku 2013 k vyznamnym posuntim v oblasti provadéni marketingu v neziskovém sektoru, za
marketingové orientované neziskové organizace lze povazovat pouze ty, které diky uplatiiovani
marketingovych ndastrojii a strategii dosahuji vytyCenych cili a udrzitelnosti. Stejné tak
Vastikova (2014, s. 208 in 2019, s. 2013) definuje non-profit marketing jako usili, které
neziskové organizace i jednotlivei vykonavaji za ucelem dosahovani neziskovych cild.
Vastikova rozviji své tvrzeni a tika, ze marketing, byt’ byl z podstaty véci ptivodné orientovan
na sménny obchod a zisk, je dnes fakticky disciplinou, kde konkrétni subjekt, bez ohledu na to,
co déla, modifikuje — méni své chovani potfebam trhu. Jakubikova (2013, s. 77) pak zatazuje
non-profit marketing do takzvaného non-business marketingu, protoze tvrdi, ze existuje jeste
socialni marketing, ktery se také neorientuje na zisk. Proto uziva autorka oznaceni non-business
marketing jako mnoZinu pro neziskovy a socidlni marketing. Jakubikova (2013, s. 79) dale
doplnuyje: ,,marketing neziskovych organizaci musi byt zaméten na vytvoreni, udrzeni, nebo
zménu postoju a vztaht cilového publika k organizaci.” A dle stejné autorky tyto vztahy vytvari
neziskovy sektor se svymi klienty a s pfispévateli. Bacuv¢ik (2011, s. 17) vnima tuto dvoji
orientaci v komunikaci a marketingu za nejvétsi prekazku. Dodava, Ze funkce spotieby a thrady
produktu je fakticky rozdélena mezi dva ,,zdkazniky*, coz je oproti béZnym soukromym firmam
velky rozdil. Neziskové organizace tak dle Bacuvcika (2011, s. 17) musi své marketingoveé
aktivity obratné délit mezi klienty a finan¢ni zdroje, pficemz musi pracovat i se skutecnosti, Ze
zatimco klienti obvykle tvofi jistou skupinu odbératelll, financni zdroje nejsou stalé a bojuje o
né cela fada dalSich organizaci. Dle textu autora pak s pfihlédnutim k financim, se kterymi
organizace pro konkrétni uctovaci obdobi organizace operuji, je pro n¢ daleko slozitejsi
vykonévat vysoce efektivni a kvalitni marketingové aktivity. Autor tak potvrzuje premisu
z predchozi subkapitoly, ktera vznikla na zaklad€ analyz vyzkumt zabyvajicich se postavenim
neziskového sektoru. Autofi Sedivy a Medlikova (2017, s. 84) pak marketing neziskovych
organizaci hodnoti jako fiizi marketingu a fundraisingu, pficemz samotny fundraising je podle
jejich minéni daleko rozséhlejsi nez marketing samotny. Zdiraziiuji vSak, Ze marketing pracuje

na podobnych principech jako fundraising. DileZitym je podle nich koncovy ¢lanek — tedy
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klient, ktery sluzbu/produkt odebira. V piipadé neziskovych organizaci je to podle Sedivého a
Medlikové (2017, s. 85) darce a podporovatel. Autofi tedy u non-profit marketingu spatiuji mix
marketingu a fundraisingu, kdy se obé discipliny uzce prolinaji az ptekryvaji a nelze je proto
uméle od sebe navzdjem odd€lovat. Diivodem jejich tvrzeni je skutecnost, ze jedinec miize byt

zaroven klient, darce nebo dobrovolnik.

Krechovska, Hejdukova a Hommerova (2018, s. 114) uvad¢ji, Ze obecné 1ze marketing
neziskovych organizaci rozdélit do ctyt skupin. Jsou jimi atraktivita pro podporovatele,
atraktivita pro dobrovolniky, utvafeni vztahii a komunikace. Atraktivita pro podporovatele
zahrnuje veskeré Cinnosti, jimiz Ize oslovit donatory, a to nejen ty soukromé, ale také stétni.
Atraktivita pro dobrovolniky pak zahrnuje identifikaci v§ech mist, kde l1ze nalézt dobrovolniky
pro danou organizaci a dale se jednd o veskerou komunikaci smérem k dobrovolnikiim.
Utvareni vztahi, neboli relationship management, definuji jako navazovani a udrZzovani vztahu
se vSemi stakeholdery. Komunikaci pak definuji jako inzerci, publicitu, public relations a jiné.
Pokud budou aktivity sméfovat k vyse vytyéenym Etyfem oblastem a budou-li tyto aktivity
fizené a trvalé, pak mize organizace dosahovat svych cill a ptitahovat zdroje, které jsou pro

jeji fungovani naprosto nezbytné.

Bacuvcik (2011, s. 16) k marketingu pro neziskovy sektor také dodava, Ze je potieba na
n¢j pohlizet velice individudln€. Autor upozoriuje, ze fada neziskovych organizaci ma zcela
odlisné marketingové a komunikacni aktivity. Bacuvcik tak ukazuje, ze vedle neziskovych
organizaci, které v oblasti marketingu nijak zvIa$t' nevynikaji, najdeme také ty, které se
marketingem rovnaji, nebo pfevysuji soukromé firmy. Tentyz autor také uvadi, Ze ne vSechny
neziskové organizace dokazou v€as reagovat na aktualni, predevsim technologické, trendy, jako
jsou socialni sit€¢ a v neposledni fadé¢ vnima autor jako velkou piekazku fakt, ze samotni
pracovnici neziskovych organizaci vnimaji své sluzby/produkty jako dokonalé, coZ ovSem
obtizn¢ dokazou vysvétlit zbylé vefejnosti. Krechovska, Hejdukovd a Hommerova (2018, s.
114) pak dopliuji, Ze by energie jednotlivych zaméstnanci méla byt cilené soustfedéna do
konkrétnich oblasti jejich ¢innosti. Tim dle autorek nabidnou co nejvetsi piinos pro organizaci.
Z hlediska toho, co fika Bacuv¢ik, je vSak tento pozadavek autorek v praxi velice Casto slozité

realizovan. Je to ddno omezenymi kapacitami, finan¢nimi a lidskymi zdroji.

Non-profit marketing mé dle vySe provedené reSersSe celou fadu specifik. Nejedna se o
bézny prodej sluzeb nebo produktu. Cilovych skupin, na které¢ se musi non-profit marketing
orientovat je vice nez v ptipad¢ ziskového sektoru. Podle zjisténi v této subkapitole musi

neziskové organizace umeét oslovovat klienty, ale také donatory a dobrovolniky. Jejich
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marketingové aktivity jsou navic zpravidla ztizeny omezenymi finan¢nimi a lidskymi zdroji.

Non-profit marketing v sob€ navic absorbuje celou fadu prvki fundraisingu.

2.4 Marketingova strategie pro neziskovy sektor

V ptedchozi subkapitole jsme si definovali pojem non-profit marketing a odhalili jsme
rozdily mezi marketingem v neziskovém sektoru a soukromém sektoru. Na zaklad¢ téchto
zjisténi se nasledujici subkapitola bude vénovat marketingové strategii a jejim rozdilim
v neziskovém sektoru. Vysledna reserse poslouzi jako zakladni pro praktickou ¢ast diplomové

prace, kde bude marketingova strategie realizovana.

Co tedy viibec znamena pojem ,,marketingova strategie*? Paulovcakova (2015, s. 115)
definuje marketingovou strategii jako vybér konkrétniho zplsobu jednani orientovany na
specifickou skupinu zdkaznikd, zahrnujici metody komunikace, distribu¢ni kandly a cenové
struktury, tedy kombinaci cilovych trhii a marketingovych mixii. Podobny pohled nabizi i
Kotler a Armstrong (2009, s. 372), kteti shledavaji marketingovou strategii jako souhrn tfi fazi:
segmentace trhu, vybéru cilového trhu a positioning. Vlastni pohled k marketingové strategii
predstavuji také autoii Tomek a Vavrova (2011, s. 139), ktefi Siroce hovoii o takzvaném
strategickém marketingovém pldnovani, které vychdzi z analyzy marketingové situace, dale
urCuje trzni segmenty a marketingové cile, formuluje marketingovou strategii, stanovuje
rozpocet, rozhoduje o pouzitych néstrojich (marketingové mixu) a jako posledni fazi jmenuji

samotnou realizaci a kontrolu celého strategického marketingového planu.

Marketingovou strategii 1ze tedy vnimat jakou souhrn ¢innosti, které vede ke stanoveni a
popisu piesnych strategickych krokti, jeZ maji za kol dosahnout vytyc¢eného cile. Nyni je

potieba zjistit, zda existuji specifika marketingové strategie pro neziskovy sektor.

Sedivy a Medlikova (2017, s. 57) se vénuji obecné strategii Uspéchu neziskovych
organizaci. Dle autorii je marketing, public relations, stejné jako financni a dalsi fizeni
nezbytnou soucasti strategické spirdly, kde vSechny jeji atributy musi byt v organizaci
provadény a tim lze dosahovat uspéchu. Autofi rozliSuji ve strategii pro neziskové organizace
dvé hlavni roviny. Tou prvni je interni, druhou externi komunikace. Tedy komunikace uvnitt
organizace tykajici se vztahl uvnitf personalniho obsazeni organizace a komunikace smérem
ven, tedy smérem k vefejnosti, kterd je mnozinou klientd organizace, darcd, ptiznivca,
medidlnich pracovnikli nebo dodavatelii. Pravé z dobfe nastavené strategii jsou jasné veskeré
procesy, které je potieba vykonévat. A tyto procesy jsou dle autort spolu s konkrétnimi lidmi

tvlirci vztahll, o které potieba pecovat. BacuvCik (2011, s. 78) nazory predchozich autorti
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potvrzuje a uvadi, Ze strategie marketingu je funkénim nastrojem, jak dosdhnout vize, neboli
idedlniho cilového stavu, ke kterému neziskova organizace sméiuje. Bacuvcik (2011, s. 79)
vSak upozornuje, ze marketingové cile jsou jen podmnozinou cili strategickych, tedy

dlouhodobych, a maji byt v ramci strategie planovany na kratsi ¢asové obdobi.

2.4.1 Vybér cilovych skupin

Tomek a Vavrova (2011, s. 128) vysvétluji, ze nelze vzdy uspokojit zcela vSechny
potenciondlni klienty a mnozi z nich ani potencionalnimi klienty byt nemohou. Z tohoto
davodu autoii upozoriiuji na dulezitost rozdélit trh na mensi segmenty zakaznikt/klientii, na
které bude snadnéjs$i zméfit svoji marketingovou orientaci. Je-1i provedena situacni analyza, je
segmentace celém procesu prvnim vychozim bodem, kdy je trh rozdélen na mensi homogenni
skupiny. Nasledn¢ je potieba tyto skupiny vyhodnotit z hlediska pfitazlivosti a jako posledni
krok je nutné stanovit strategii pro vzeslé cilové segmenty. Kotler a Armstrong (2004, s. 372)
pak definuji segmentaci, targeting a positioning, jako zékladni principy tvorby marketingové
strategie. Jejich cilem je definovat na koho — na jaky segment trhu — se firma zaméfi, tedy na

koho bude smétovat své marketingové fizeni a aktivity.

SEGMENTACE

Blazkova (2007, s. 74) hodnoti segmentaci trhu jako velice vyznamny nastroj
pfedevs§im pro malé a stfedni podniky s omezenymi zdroji na marketing. Tato definice velmi
dobfte pasuje na neziskovy sektor, ktery se vyznacuje pravé omezenymi zdroji. Podle autory je
prave pro tyto typy firem/organizaci segmentace velmi efektivni, protoZe se budou moci
zamétit svymi finanénimi zdroji pfesné na cilovou skupinu a nebudou muset zbytecné
vynakladat zdroje na osloveni v§ech. Kotler a Armstrong (2004, s. 328) pak v segmentaci
vidi vyhodu, kterd umoziuje subjektim zaméfit a pfizptisobit nabidku konkrétni uzaviené
skupiné a jejim potiebam. Segmentovany marketing umoziuje dle autord prezentovat své
vyrobky a sluzby u¢inngji tim, Ze specifické skupiné zdkaznikl nabidne lepsi a pro firmu
ziskovéjsi sluzby nebo produkty. Vyhodou segmentace je dle autora také lepsi pochopeni
skupiny zakazniki, moZnost jim 1épe porozumét a budovat s nimi zké vazby, coz je ve
vysledku velice G€inné. Jak tedy zakazniky rozdélit do skupiny, kterou nazveme jako cilovou?
Kotler (2007, s. 459) popisuje, Ze sama segmentace je velice Casto patrnd i bez hlubsich
analyz, klienty spojuje konkrétni rys. To vSak ale podle Kotlera nemusi stadit, proto je dnes
potfebné 1 jiz vymezeny segment déle rozliSit na podskupiny, neboli mikrosegmenty, které

zakladni segment dale rozdé¢luji. Podskupiny zakaznik/klientl znovu spojuji podobné
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charakteristiky, rysy a postoje a je tak znovu daleko efektivnéjsi na n¢€ cilit svymi
marketingovymi nastroji. Kotler jesté doplituje, Ze mikrosegmentace je o hledani skulinek a
snaze proniknout tam, kam doposud nepronikla konkurece.
Vastikova (2014, s. 36) predstavuje tii faze segmentace:
,urc¢eni segmentacniho kritéria;
- zhodnoceni alternativnich trznich segment;

- vybér trzniho segmentu.*

Kotler (2007, s. 262) ale upozoriiuje, ze neexistuje jeden jediny spravny zpusob, jak provést
segmentaci trhu. Daji se vSak definovat hlavni kritéria — jinak feceno zakladni proménné,
podle kterych se segmentace trhu provadi. Takovymi obvykle byvaji geografické,
demografické, psychografické a behavioralni proménné.

Podle Tomka a Vavrové (2011, s. 130) je zptsobt, jak provést segmentaci opravdu mnoho, je
ale potfeba, aby vysledny segment spliioval nasledujici:

- ,segment musi byt pfesn¢ definovany;

- segment musi byt dostatecné velky;

- segment by m¢l byt méfitelny;

- segment musi predstavovat homogenni shluk poptavajicich, ktery je heterogenni viici
ostatnim shluklim poptavajicich;

- segment musi byt dostupny.*

TARGETING
Targeting ptedstavuje nasledny proces, kdy firma jiz dokoncila segmentaci, popsala je a nyni
se musi rozhodnout, na kolik z nich se zaméti (Kotler 2007, s. 483. Targeting tedy piedstavuje
proces vyhodnocovani segmentace dle atraktivity a findlni vybér (Vastikova, 2014, s. 35). Na
zakladé zhodnoceni a vybéru je potieba stanovit marketingovy mix (Kotler, 2007, s. 486-
488). Pokud se v ramci targetingu bude organizace orientovat plo$né€ na cely trh, mize vyuzit
jeden marketingovy mix. Pokud si organizace zvoli konkrétni ¢ast trhu, mize pro kazdy
segment zvolit jiny marketingovy mix, nebo miize zvolit taktiku jednoho marketingového
mixu pro vicero segmentt (Kotler, 2007, s. 486-488).

Targeting je proces, ktery musi odpovidat finanénim moZnost subjektu, ktery jej

provadi (Kotler a Armstrong, 2004, s.